레트로 디자인(retro-design)이 하이테크제품의 수용에 미치는 영향 by 이지은
 
 
저 시-비 리- 경 지 2.0 한민  
는 아래  조건  르는 경 에 한하여 게 
l  저 물  복제, 포, 전송, 전시, 공연  송할 수 습니다.  
다 과 같  조건  라야 합니다: 
l 하는,  저 물  나 포  경 ,  저 물에 적 된 허락조건
 명확하게 나타내어야 합니다.  
l 저 터  허가를 면 러한 조건들  적 되지 않습니다.  
저 에 른  리는  내 에 하여 향  지 않습니다. 




저 시. 하는 원저 를 시하여야 합니다. 
비 리. 하는  저 물  리 목적  할 수 없습니다. 
경 지. 하는  저 물  개 , 형 또는 가공할 수 없습니다. 
경영학 석사 학위논문
레트로 디자인 이(retro-design)
하이테크제품의 수용에 미치는 영향




논 문 초 록
혁신적인 최신 기술을 기반으로 하는 하이테크제품들 중에서 제품 디자   
인에 있어서는 역설적이게도 과거를 떠올리게 하는 복고풍의 감성 디자인을 
적용한 제품들이 출시되며 이슈화되고 있다 이에 본 연구는 세련되고 현대. 
적인 디자인이 아닌 복고풍의 레트로 디자인이 하이테크제품과 결합되었을 
때 소비자들의 제품에 대한 반응이 어떠한 메커니즘을 통해 형성되며 궁극
적으로 레트로 디자인이 제품의 수용 및 채택에 어떠한 영향을 줄 수 있는
지를 탐색하고자 한다.  
본 연구에서는 제품 디자인 현대적 레트로 에 따른 하이테크제품 수   ( vs. )
용 의도에 미치는 영향에 대해 알아보았다 특히 혁신을 수용하는데 개입되. 
는 소비자들의 저항 심리인 수용 저항이라는 변수를 사용하여 하이테크제품
의 수용 및 채택 의도를 살펴보았다 레트로 디자인이 노스탤지어를 불러 . 
일으킴을 확인하고 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 노스탤지, 
어의 효과들로 설명하고자 한다 더 나아가 제품 디자인에 따른 수용 저항 . 
차이에 조절적 역할을 하는 요인으로 제품 혁신성 높음 낮음 을 보았다( vs. ) .
실험 결과 하이테크제품이 현대적 디자인일 때보다 레트로 디자인일 때    , 
제품에 대한 수용 저항이 낮아지는 것으로 나타났다 또한 레트로 디자인일 . 
때 노스탤지어를 느끼고 노스탤지어의 효과로서 예방 감정, (prevention 
인지된 제품의 새로움emotion), (pe 인지된 유용rceived product newness), 
성 이 증가됨에 따라 수용 저항이 낮아지는 것으로 나(perceived usefulness)
타났다 즉 이러한 변수들이 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 . 
매개하는 것으로 확인하였다 따라서 본 연구는 이를 통해 레트로 디자인은 . 
하이테크제품에 대한 소비자들의 수용 저항을 낮추는 역할을 할 수 있다는 
점에서 제품 전략 및 마케팅 전략의 방안을 제공했다는 점에서 시사점을 갖
는다.
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서론I. 
혁신적인 신기술을 기반으로    하는 하이테크제품 중에서 역설적이게도 디
자인에 있어서는 과거를 떠올리게 하는 복고풍의 감성 디자인을 적용한 제
품들이 출시되며 이슈화되고 있다 초기 스마트워치의 디자인은 대부분 사. 
각형 모양의 디스플레이로 기존원형의 손목시계와 사뭇 달랐다 그러나 최. 
근에 들어서는 기존의 손목시계와 비슷한 원형 디스플레이에 아날로그 감성
을 더한 디자인의 스마트워치들이 많이 출시되며 인기를 끌고 있다 삼성도 . 
사각형 모양의 현대적 디자인의 스마트워치를 고수해오다가 올해 하반기에 
출시한 삼성 갤럭시 기어 부터는 아날로그 시계와 같은 원형 디자인을 선s2
보이기 시작했다 이처럼 현재 스마트워치의 디자인은 애플워치로 대표되는 . 
사각형 모양의 모던한 디자인과 아날로그 시계에 디지털 기능을 갖춘 레트
로한 디자인으로 양분되어 있으며 어떠한 디자인이 시장에서 우위를 점하게 
될지가 화두가 되고 있다 최근 몇 년 전부터 가전 제품에도 레트로 디자인. 
이 활발하게 접목되기 시작했는데 오디오 카메라 냉장고 등이 대표적TV, , , 
이다 그 예로 전자의 클래식 시리즈나 클래식 오디오. LG TV , (LG RA26), 
삼성 카메라 냉장고 등이 있다 자동차의 경우에도 레트로 (NX300), SMEG . 
디자인이 적용된 모델들이 많이 출시되었는데 대표적으로는 폭스바겐 비틀, 
로버 미니쿠퍼 포드 머스탱 등이 있다, .  
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그림 레트로디자인 적용된 하이테크제품 예시1) 
삼성카메라 클래식오디오 폭스바겐 뉴비틀  NX300         LG (RA26)         
하이테크제품은 일반 소비재와 달리 시장 불확실성과 기술 불확실성이    
모두 높다는 점이 특징이다 하이테크제품은 시(Moriarty & Kosnik, 1989). 
장에서 검증되지 않은 기술적 불확실성을 가지고 있는 혁신적인 신제품
이며 일반적으로 고가이기 때문(innovative new product) (Lazarus, 1991), 
에 소비자들이 불확실성을 피하려는 경향이 더욱 크게 나타난다 김상훈 ( et 
또한 하이테크제품은 일반 소비재와 달리 기능이 복잡하고 품질al., 2006). 
을 예측하기 어렵기 때문에 구매와 관련된 위험이 더욱 높으며 소비자들은 
제품의 성능에 대한 위험뿐 만 아니라 신기술이 시장에서 수용될 것인가, 
그리고 또 다른 신기술이 출현함으로써 구식이 되지 않을까를 걱정한다
그렇기 때문에 소비자는 신기술을 기반으로 하는 하이테크(Dhebar, 1996). 
제품을 채택하는 데에 있어서 신중해지며 심리적 또는 기능적 수용 저항들
을 경험할 가능성이 크다.
제품의 디자인은 소비자들이 제품을 범주화하는 데에 영향을 미치며 제   , 
품의 디자인이 소비자의 제품에 대한 태도에 어떻게 영향을 미치는지에 대
한 연구는 활발하게 이루어지고 있다(Bloch, 1995; Creusen & 
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그러나 노스탤지어 향수 를 자극하는 레트로 디자인을 Schoormans, 2005). ( )
적용한 제품에 대한 소비자의 반응 연구는 많지 않으며 레트로 디자인을 , 
적용한 하이테크제품에 대한 소비자의 반응에 대한 연구는 더욱 찾아보기가 
어렵다.
본 연구에서는 레트로 디자인의 하이테크제품의 경우 상반되는듯 해 보   , 
이는 두 가지의 개념이 결합되었을 때 소비자들은 제품에 대한 반응을 어떤 
메커니즘을 통해 형성하는지 즉 레트로 디자인이 하이테크제품의 수용 및 , 
채택에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다 레트로 디자인은 소비. 
자들로 하여금 노스탤지어를 느끼게 할 것이며 노스탤지어들의 긍정적인 , 
기능들을 통해 하이테크제품 채택시 발생하는 수용 저항이 낮아질 것이라고 
예상한다 더 나아가 하이테크제품 중에서도 제품 혁신성 정도가 레트로 디. 
자인이 수용 저항에 미치는 영향에 조절적인 역할을 할 것이라고 예상하여 
조절 효과까지 검증하고자 한다.
이론적 배경 및 가설의 설정II. 
레트로 디자인2.1 
레트로 디자인의 정의2.1.1 
레트로 는 회상 회고 추억이라는 뜻의 영어 의 줄임말   (retro) , , ‘retrospect’
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로 다시 옛날로 돌아감이라는 복고 와 유사하며 옛날의 상태로 , ‘ (revivalism)’
돌아가거나 과거의 것을 그리워하여 그것을 본뜨려고 하는 것을 말한다 이(
성훈 레트로 디자인은 복고주의 디자인이라고도 불리는데 복고주의, 2012). , 
는 넒은 의미로 볼 때 과거로 돌아가자는 경향의 총칭이라고 정의되고 있다
오인균 이단비 레트로 디자인에 대하여 정시화 는 과거의 ( & , 2013). (1995)
양식과 과거의 취향에 대해 향수를 느껴서 과거의 것을 재현하는 복고주의
적 경향이라고 정의하였고 박혜원 은 레트로 디자인의 목적은 과거 , (2002)
스타일이나 디자인 양식의 재활용이 아니라 추억과 회상이라는 감성의 전달
이라고 이야기 하였다 오인균 이단비( & , 2013). 
은 레트로 디자인의 제품들을 세 가   Fort-Rioche & Ackermann(2013)
지로 범주화하였는데 과거의 디자인을 그대로 사용하여 최신 기술과 결합, 
한 제품 과거의 디자인을 재해석한 제품(“repro” retro-prodcut), 
그리고 과거에 사용하던 특징적 요소만을 활(“revamped” retro-product), 
용하여 만든 제품 으로 나누었다 그 중 과거의 (“made-up” retro-product) . 
디자인을 그대로 사용한 제품 을 제외한 나머지 두 (“repro” retro-product)
가지를 신 레트로 제품 이라고 표현하기도 하였다‘ - ’ (“neo-retro” product) . 
이성훈 도 제품 디자인 영역에서의 레트로 디자인의 표현 특성에 대해 (2012)
세 가지로 정리하였는데 첫 번째는 과거에 큰 성공을 거두었던 특정 모델, 
의 디자인을 현대적으로 재해석하여 다시 출시하거나 기념비적인 디자인을 
모티브로 발전 적용하는 경우이다 두 번째는 시대적 아이콘의 현대적 해석. 
과 과거의 특징적 조형 요소의 활용을 통하여 과거 디자인에 대한 향수를 
자극하는 것이며 세 번째는 아날로그 조작 방식과 소재 아날로그 조작 감, , 
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성의 경험을 통해 과거 아날로그 감성을 전달하는 것이다. 
레트로 디자인과 하이테크제품2.1.2 
서론에서도 언급했듯이 최근 들어 레트로 디자인을 적용한 하이테크제품   
들이 인기를 끌고 있다 제품 디자인이 소비자의 제품에 대한 태도에 어떻. 
게 영향을 미치는지에 대한 연구는 그동안 활발하게 이루어지고 있으나
향수를 자극하는 레트로 디(Bloch, 1995; Creusen & Schoormans, 2005), 
자인을 적용한 제품에 대한 소비자의 반응에 대한 연구는 많지 않으며 레트
로 디자인을 적용한 하이테크제품에 대한 소비자의 반응에 대한 연구는 더
욱 찾아보기가 어렵다 은 과거 요소의 . Fort-Rioche & Ackermann(2013)
현대적 재해석을 통해 새롭게 디자인된 신 레트로 제품‘ - ’ (“neo-retro” 
의 경우 현대적인 디자인의 제품일 때보다 소비자들은 레트로 디자product)
인의 제품을 더 새롭게 느낀다고 가정하였고 헤드폰을 자극물로 사용한 실, 
험을 통해 그 결과를 검증하였다 더 나아가 이들은 제품에 기술이 얼마나 . 
투입되었는지 소비자들이 인지하는 정도 에 (perceived technological input)
대해서는 레트로 디자인과 현대적 디자인 이 비슷하다고 하였다.  
레트로 디자인과 노스탤지어2.1.3 
레트로 디자인이 과거의 양식과 취향에 대해 향수를 느껴서 과거의 것   
을 재현하는 경향으로 정의되고 있으며 레트로 디자인의 목적이 추억과 회, 
상이라는 감성의 전달에 있다는 점에서 레트로 디자인과 노스탤지어 향수( )
는 분리될 수 없는 개념일 것이다 레트로 마케팅이 인기를 끄는 현상을 설. 
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명하는 기존의 연구들에서는 이러한 현상의 주요한 요인을 소비자들의 노스
탤지어 성향 이라고 보았으며 레트로 마케팅 제품들은 (nostalgia proneness) , 
과거의 특징적인 디자인 요소들을 사용함으로써 소비자들의 노스탤지어 욕
구에 대한 경향 을 충족시키기 때문에 (propenstiy towards nostalgia needs)
인기를 끄는 것이라고 주장하였다 는 레(Brown, 1999; 2001). Wolf(2004)
트로 디자인에 대해서 노스탤지어의 심미화‘ ’(“aestheticization of 
라고 표현할 수 있다고도 하였다nostalgia”) .
즉 레트로 디자인과 노스탤지어는 접하게 연관되어 있으며 소비자들은    
레트로 디자인 혹은 레트로 제품을 통해서 노스탤지어를 느낄 것이다 따라. 
서 본 연구에서는 레트로 디자인이 적용되는 제품의 경우에는 현대적 디자
인의 제품과 달리 소비자들로 하여금 노스탤지어를 느끼게 할 것이며 레트, 
로 디자인으로부터 유도된 노스탤지어의 효과를 통해 제품에 대한 태도가 
어떻게 형성되고 제품의 수용 저항에 어떠한 영향을 미치는지 보고자 한다.  
노스탤지어의 정의와 기능2.2 
노스탤지어는 과거에 대한 감성적인 열망 으로 정의된다   ‘ ’ (Zhou et al. 
노스탤지어는 심리학자 가 고안한 것2012; Wildschut et al. 2006). Hofer
으로 그는 노스탤지어를 사색적인 질병이라고 했지만(Wildschut et al., 
최근에는 노스탤지어가 향수병과 같은 병리적 상태나 슬픔 등의 부2006), 
정적인 감정보다는 자신의 개인적 경험과 가치있는 과거에 대한 회상과 관
련하여 긍정정적인 감정을 일으킨다고 보고 있다(Routledge et al. 2001; 
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Zhou et al. 2012). 
노스탤지어의 긍정적인 기능에 대한 연구는 활발하게 이루어지고 있고    
다양한 효과를 갖는 것으로 알려져 있는데 그 중에서 가장 활발하게 연구, 
가 된 분야는 노스탤지어가 사회적 연결성 을 증진시(social connectedness)
킨다는 점이다 노스탤지어(Routledge et al. 2011; Wildschut et al. 2006). 
는 사회적 연결성을 향상시킴으로써 대인 관계에서 타인에 의해 안정적으로 
애착되며 사회적으로 지원받고 사랑받으며 보호받고 있다는 느낌을 들게 한
다 이는 노스탤지어가 사회적인 배경을 바탕으로 형성(Zhou et al., 2008). 
되며 가족 친구와 같이 긍정적인 친분 관계에 있는 지인들과 관련되어 나, 
타나는 경향이 있기 때문이다 최낙환 은 노스(Wildschut et al. 2006). (2014)
탤지어는 안락감 평온감 등의 예방 감정을 유발함으로써 과거 대인 관계에, 
서 느꼈던 부정적 감정에서 탈피하도록 도와줄 수 있다고 했으며 노스탤지, 
어를 활용한 광고에서 느껴지는 예방 감정이 브랜드 평가에 긍정적 영향을 
미친다고 하였다. 
노스탤지어의 긍정적인 기능들 중에 중요하게 연구가 되고 있는 또 다   
른 기능은 노스탤지어가 자기 지향성 을 향상시킨다는 것이(self-orientation)
다 은 노스탤지어는 자신의 이상적인 과거를 돌아보게 함으. Kaplan(1987)
로써 자기 자신에 대한 긍정적인 인식과 자존감에 긍정적인 영향을 미친다
고 하였다 는 사람들이 과거의 사건을 떠올림으로써 노스. Vess et al.(2012)
탤지어의 상태가 될 때 미래의 긍정적 사건을 떠올릴 때보다 자신에 대해 
더 긍정적으로 인식해 자기 긍정감 을 향상시킨다고 하였다(self-positivity) . 
이와 같은 맥락에서 노스탤지어가 자존감 을 높인다는 연구들도 (self-esteem)
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활발히 진행되어 왔다 또한 (Wildschut et al., 2006; Hepper et al., 2012). 
노스탤지어는 미래에 대한 긍정적인 인식을 갖게 하는 것으로 알려져 있는
데 노스탤지어는 자신의 미래에 대한 낙관 을 갖게 하며 이는 노, (optimism)
스탤지어로 인해 향상된 자존감 을 통해 일어나는 것이다(self-esteem)
더 나아가 (Davis, 1977; Cheung et al., 2013). Baldwin & Landau(2014)
는 노스탤지어의 상태일 때 자기 발전 호기심(self-expansion), (curiosity), 
새로운 경험에 대한 개방성 과 같이 자(inclination toward new experiences)
신의 성장과 관련한 인식들이 높아지며 뿐만 아니라 자기 발전적이고 새로, 
운 활동에 참여하고자 하는 행동 의도 또한 높아진다고 하였다.  
이 외에도 노스탤지어의 상태일 때 사람들은 존재론적 위협   (existential 
을 덜 느끼게 되어 죽음에 대한 불안이 적어지며threat) (Juhl et al., 2010), 
삶에 존재론적 의미를 부여하여 삶을 더 의미있게 느끼게 되는 등
노스탤지어는 존재론적 기능(Routledge et al., 2011) (existential function)
을 갖는 것으로도 알려져있다.
노스탤지어를 활용한 광고가 브랜드 및 제품에 대한 태도에 긍정적인    
영향을 미친다는 연구는 활발하게 이루어지고 있지만 노스탤지어를 일으키, 
는 제품 또는 제품 디자인 그 자체가 소비자의 제품 태도에 어떠한 영향을 
미치는지에 대한 연구는 거의 이루어지고 있지 않다 따라서 본 연구는 제. 
품의 디자인에 초점을 맞추고 노스탤지어를 자극하는 레트로 디자인이 적, 
용되는 하이테크제품의 경우 위에서 언급한 노스탤지어의 긍정적인 기능들
을 통해서 소비자들의 제품 수용에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 가정한
다. 
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하이테크제품 채택 영향 요인2.3 
기술 수용 모델2.3.1 
는 년에 기술수용모델 을 처   Davis 1989 (Technology Acceptance Model)
음 제안하면서 기술의 채택 의도는 인지된 유용성 과 , (perceived usefulness)
인지된 사용용이성 이라는 두 가지 변수에 근거한다(perceived ease of use)
고 주장하였다 는 인지된 유용성 을 특정한 시(Davis, 1989). Davis(1989) ‘ ’ ‘
스템을 이용하여 일의 성과를 높일 수 있다고 믿는 정도 로 인지된 사용용’ , ‘
이성 은 특정한 시스템을 수용자가 별 다른 노력 없이 사용할 수 있다고 ’ ‘
믿는 정도 로 정의하였다 기술수용모델에서는 인지된 유용성과 인지된 사’ . 
용용이성이 새로운 기술의 수용 과정에서 수용자의 태도 및 사용 의도에 영
향을 주고 결과적으로 실제 사용 및 채택에 까지 영향을 준다고 본다, 
기술수용모델은 이 두 가(Venkatesh, 2000; Venkatesh & Davis, 2000). 
지 변수가 기술 채택에 영향을 준다고 가정하였지만 가 년에 처, Davis 1989
음 제안한 이후 수많은 연구자에 의해 인용되면서 다른 변수들이 추가되거
나 기본 모형이 변형되면서 기술수용모델은 수정 발전해왔다, . 
본 연구에서는 기술수용모델의 기본적인 두 가지 변수인 인지된 유용성   
과 인지된 사용용이성을 하이테크제품의 수용과 연관하여 분석하고자 하며, 
특히 레트로 디자인이 적용된 하이테크제품의 경우 현대적 디자인이 적용되
었을 때와 비교하여 소비자의 인지된 유용성과 인지된 사용용이성에 어떻게 
차이가 있는지 보고자 한다.
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혁신 수용 저항2.3.2 
혁신 수용 저항에 대한 연구는 가 혁신의 수용에 대한 부정   Sheth(1981)
적인 태도를 설명하기 위해 혁신 저항 이라는 개념‘ ’(innovation resistance)
을 사용하면서부터 이루어지기 시작하였고 는 혁신을 이해하기 위해, Sheth
서는 수용자들의 저항 심리를 파악하는 것이 중요하다고 보았다. 
은 혁신 저항을 혁신이 야기하는 변화에 대한 소비자들의 저항Ram(1987) ‘ ’ 
이라고 정의하였고 는 이전 상태를 변경하도, Zaltman & Wallendorf(1983)
록 하는 압력 하에서 이전 상태를 유지하려고 하는 행위를 변화에 대한 저
항이라고 하며 혁신 저항을 혁신을 수용하지 않으려는 태도 로 정의하였다‘ ’ . 
소비자들은 현재 자신의 상황을 유지하려는 경향이 있기 때문에 변화에    
저항하고 혁신을 채택하지 않으려 하는 것이며(Zaltman & Wallendorf, 
혁신은 수용자에게 변화를 요구하기 때문에 혁신을 수1983), (Ram, 1987), 
용하는 데 있어서는 저항이 개입될 가능성이 큰 것이다 는 혁. Rogers(1983)
신 저항이 극복될 때 비로소 기술의 수용과 확산이 일어날 수 있으며, 
또한 혁신의 확산 또는 채택이 이루어지고 새로운 기술이나 제Ram(1987) 
도가 도입이 되기 위해서는 혁신 저항은 반드시 극복되어야하는 요소라고 
주장하였다.
는 혁신을 채택하는데 있어서 소비자가 경험하는    Ram & Sheth(1989)
주요한 장애 요인으로 기능적 장애요인 과 심리적 장애(functional barriers)
요인 을 제시하였다 기능적 장애요인은 다시 가치 장(psychological barrier) . 
벽 사용 장벽 위험 장벽 으로 구(value barrier), (usage barrier), (risk barrier)
분된다 가치 장벽 은 혁신 제품의 성능이나 효과에 대하여 기대하는 가격 . ‘ ’
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수준의 부합성을 사용 장벽 은 혁신 제품과 소비자들의 기존 생활 습관이, ‘ ’
나 관행과 부합하는지 여부를 위험 장벽 은 혁신을 수용함에 따라 경험하, ‘ ’
게 될지도 모르는 신체적 경제적 사회적으로 지각하는 위험을 의미한다, , . 
심리적 장애요인은 관습 장벽 과 이미지 장벽(traditional barrier) (image 
로 세분화된다 관습 장벽 은 혁신 제품과 기존 사회 관습이나 주변barrier) . ‘ ’
의 시선과의 부합성을 이미지 장벽 은 혁신 제품이 주는 원산지 이미지와 , ‘ ’
제품 자체의 이미지에 대한 부정적인 선입관을 의미한다 최용희 김상훈( & , 
2004).
은 혁신 저항 모델을 제안하면서 혁신의 특성 수용자의 특   Ram(1987) , 
성 확산 메커니즘 등의 다양한 요소를 고려했으며 그 이후의 연구들 또한 , , 
혁신 저항을 줄여줌으로써 혁신에 도움을 주는 변수들과 혁신 저항을 더욱 
크게 만듦으로써 혁신을 방해하는 변수들을 고려해왔다 는 기. Davis(1989)
술수용모델을 통해서 인지된 유용성과 인지된 사용용이성이 기술에 대한 수
용 태도에 긍정적인 영향을 준다고 했다 본 연구 또한 기술수용모델의 두 . 
가지 변수가 제품에 대한 수용 저항을 낮출 것이며 노스탤지어로부터 유발, 
되는 긍정적 기능을 통해서도 소비자들의 수용 저항을 낮추는 데에 기여를 
할 것이라고 가정한다.
제품 혁신성2.3.3 
는 하이테크제품의 특성을 시장 불확실성과    Moriarty & Kosnik(1989)
기술 불확실성이 모두 높은 상품으로 정의하였다 시장 불확실성 은 소비자. ‘ ’
의 니즈와 반응과 관련된 불확실성을 의미하며 신기술이 소비자의 어떠한 , 
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니즈를 충족시킬 수 있는지 소비자의 니즈는 어떻게 변화할 것인지 시장, , 
에 대한 니즈를 예측할 수 있는가 등과 관련된다 기술 불확실성 은 신기술. ‘ ’
이 제대로 작동할 것인지 기술이 최종사용자에게 제대로 전달될 것인지, , 
기술 진부화의 위험은 없는가 등과 관련되는 불확실성이다 하이테크제품은 . 
기존의 일반 소비재와 달리 복잡하고 품질을 예측하기 어렵기 때문에 구매
와 관련된 위험이 높으며 소비자들은 제품의 성능에 관한 위험뿐 만 아니, 
라 신기술이 시장에서 수용될 것인가 또 다른 신기술이 출현하여 빠르게 , 
구식이 되지 않을까 등을 걱정한다(Dhebar, 1996). 
혁신성 이란 혁신의 새로움 정도를 일컫는데 혁   (innovativeness) (newness) 
신의 불연속 정도와 유사한 의미로 사용되었다 유재미 (discontinuity) ( et al., 
제품의 혁신성에 대한 연구는 이 혁신 유형을 연속2006). Robertson(1967)
적 혁신 불연속적 혁신(continuous innovation), (discontinuous innovation), 
단계적 혁신 등 세 가지로 분류한 이(dynamically continuous innovation) 
후 많은 학자들에 의해 연구되기 시작하였다 은 제품 혁신성. Veryzer(1998)
을 연속적인 것에서부터 불연속적인 것 사이의 연속에 해당되는 것이라고 
이야기하며 제품 혁신성의 원천을 기존 제품 대비 상대적 이점 기술 우수, , 
성 요구되는 사용 행태 변화 등으로 정리했다 유재미 즉 혁, ( et al., 2006). 
신적인 제품은 세 가지 측면에서 기존 제품과 다른 것인데 첫 번째는 상대, 
적 제품 이점 혹은 제품 편익 으로서 소비자의 니즈를 만족(product benefit)
시켜주는 정도이다 두 번째는 기술 우수성 으로 기능적. (technical capability)
인 측면에서 기존 제품의 한계를 뛰어넘는 정도를 의미하며 세 번째 측면, 
은 기존의 소비 또는 사용 패턴의 변화 이다(consumption pattern change) . 
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본 연구에서도 이와 같은 혁신 제품의 세 가지 차원을 고려하여 제품의 혁
신성 정도를 구분하고 제품의 혁신성 정도에 따라 레트로 디자인이 제품 , 
태도에 미치는 영향에 대한 조절 효과를 보고자 한다.
가설의 설정2.4 
가 정의한 하이테크제품의 특성에 따르면 하   Moriarty & Kosnik(1989) , 
이테크제품은 기술 불확실성과 시장 불확실성이 높다 하이테크제품은 시장. 
에서 검증되지 않은 기술적 불확실성을 가지고 있는 혁신적인 신제품이며
하이테크제품은 일반적으로 고가이기 때문에 소비자들의 (Lazarus, 1991) 
불확실성을 피하려는 경향은 더욱 크게 나타난다 김상훈 소비( et al., 2006). 
자들은 하이테크제품에 잠재된 이러한 불확실성들을 인지하고 일반적인 기
존 제품과 달리 품질을 예측하기 어렵기 때문에 채택과 관련해 인지된 위, 
험이 높으며 심리적 및 기능적 수용 저항들을 경험할 가능성이 크다. 
이러한 하이테크제품에 과거의 디자인을 재해석하거나 과거의 특징적인    
요소를 활용하여 재현한 레트로 디자인이 적용되면 소비자들은 제품의 레트
로 디자인으로부터 과거에 대한 향수인 노스탤지어를 느끼게 될 것이라고 
전제한다 하이테크제품으로부터 노스탤지어를 느끼게 되면 수용 저항이 상. , 
대적으로 높은 제품군이지만 노스탤지어가 안락감 편안함 평온감 등의 감, , 
정을 유발시킴으로써 소비자의 혁신 수용 저항은 낮아질 것이다 최낙환. 
의 연구에서 노스탤지어를 활용한 광고가 소비자들로 하여금 안락감(2014) , 
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편안함의 감정을 불러일으킴으로써 브랜드 평가에 긍정적 영향을 미친다고 
검증한 결과와 같은 맥락이라고 볼 수 있다 또한 과거에 사용되던 요소들. 
이 현대적 제품에 접목이 되었을 때 소비자들은 과거에 사용하던 요소에 , 
대해 익숙함을 느낄 것이고 사용법이 복잡하고 어렵게 느껴질 수 있는 하이
테크제품의 사용이 친숙하고 쉽게 작동시킬 수 있을 것이라고 인지함으로써 
소비자의 혁신 수용 저항은 낮아질 수 있을 것이다 이러한 흐름에서 본 연. 
구에서는 레트로 디자인으로부터 유도된 노스탤지어가 소비자의 하이테크제
품에 대한 혁신 수용 저항을 낮출 것이라고 가정한다.
가설 하이테크제품이 레트로 디자인일 때 현대적 디자인일 때보다 수용 1 : 
저항이 낮아질 것이다.
조절 초점 이론 에 따르면 소비자들은 제품의    (regulatory focus theory)
소비를 통해 예방적 목적과 향상적 목적을 달성하고자 한다(Higgins, 
예방적 목적은 안전과 같이 반드시 충족되어야 하는 당위적 목적이2001). 
며 향상적 목적은 기쁨 즐거움과 같이 충족이 되어지길 바라는 희망적 목, 
적이다 소비가 유발하는 다양한 감정들 중에서 이러한 조절 초점 이론에 . 
근거하여 소비 감정을 예방적 감정 과 향상적 감정(prevention emotion)
으로 구분한 기존 연구들이 존재하며(promtion emotion) (Chitturi et al., 
향상적 감정은 향상적 목적의 충족에서 비롯된 기쁨 즐거움과 같은 2008), , 
감정인 반면 예방적 감정은 예방적 목적의 충족에서 비롯된 확신 안심 안, , 
전과 같은 감정이라고 할 수 있다 본 연구는 조절 (Chitturi et al., 2008). 
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초점 이론에 기반해 구분된 소비 감정 중 예방적 감정이 노스탤지어와 연관
되며 채택 시 불확실성 및 수용 저항이 높은 하이테크제품의 수용에도 영, 
향을 미칠 것이라고 본다.
노스탤지어는 사회적 연결성 을 향상시키고 이를    (social connectedness) , 
통해 다른 사람들에 의해 사회적으로 지지받고 사랑받고 보호받으며 안정적
으로 애착이 되는 느낌을 들게 하는 사회적 기능을 갖는다(Wildschut et 
그에 따라 최낙환 은 노스탤지어는 예al., 2006; Zhou et al., 2008). (2014)
방 감정 을 불러 일으키게 된다고 주장하였는데 노스(prevention emotion) , 
탤지어를 활용한 광고를 통해서 소비자들은 예방 감정을 느끼게 되고 이러, 
한 예방 감정은 브랜드 평가에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다 노스탤지. 
어가 존재론적 위협 을 덜 느끼게 하고 죽음에 대한 불안(existential threat)
을 완화시키는 기능을 갖는다고 밝힌 연구 결과 또한 이(Juhl et al., 2010) 
와 비슷한 맥락에서 이해할 수 있다.
이렇게 노스탤지어가 예방 감정을 불러일으키는 기능은 하이테크제품에    
레트로 디자인이 적용되었을 때의 상황에도 고려해볼 수 있다 레트로 디자. 
인으로부터 유도된 노스탤지어를 통해 유발된 예방 감정은 하이테크제품 채
택시 발생하는 불확실성과 수용 저항을 상쇄시킬 것이고 그에 따라 제품에 , 
대한 수용 저항을 낮출 것이다.
가설 예방 감정은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 매개2-a : 
할 것이다.
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노스탤지어는 자신의 성장과 관련된 인식을 높이는 기능을 하기도 하는   
데 사람들은 노스탤지어의 상태일 때 자신의 발전 호기심, (self-expansion), 
새로운 경험에 대한 개방성(curiosity), (inclination toward new 
과 같은 긍정적인 인식 뿐만 아니라 자기 발전적이며 새로운 experiences) , 
활동에 참여하고자 하는 행동 의도 또한 높아진다(Baldwin & Landau, 
하이테크제품에 레트로 디자인이 적용되었을 때 소비자들은 레트로 2014). , 
디자인으로부터 느끼는 노스탤지어를 통해 새로운 것에 대한 개방성과 호기
심이 높아지게 되며 그에 따라 레트로 디자인의 제품을 더욱 새롭다고 느, 
낄 것이다 은 소비자들은 현대적인 디자. Fort-Rioche & Ackermann(2013)
인의 제품보다 레트로 디자인의 제품을 더 새롭게 느낀다고 하였다 본 연. 
구에서도 하이테크제품이 레트로 디자인일 때 현대적 디자인일 때보다 소비
자들의 인지된 제품의 새로움 이 높아지며 이를 (perceived product newness)
매개로 하여 제품에 대한 수용 저항이 낮아질 것이라고 가정한다.
가설 인지된 제품의 새로움은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 2-b : 
영향을 매개할 것이다.
앞서 언급했듯이 노스탤지어는 사회적 연결성 을    (social connectedness)
향상시키고 이를 통해 다른 사람들에 의해 사회적으로 지지받고 보호받는 , 
느낌을 들게 하는 사회적 기능을 갖는다(Wildschut et al., 2006; Zhou et 
은 기술수용모델의 인지된 유용성과 al., 2008). Karahanna & Straub(1999)
인지된 사용용이성을 불러일으키는 심리적인 요인들을 밝히는 연구에서 사, 
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회적인 실재감 과 사회적 영향 은 제품의 (social presence) (social influence)
인지된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다 새로운 기술 또는 제품. 
을 사용하는데 있어서 사회적으로 상호 작용이 있을 때 인지된 유용성이 높
아지고 그에 따라 사용 행위에까지도 영향을 준다는 것이다. 
레트로 디자인으로부터 느끼게 되는 노스탤지어는 사회적 연결성을 향    
상시킴으로써 소비자의 제품에 대한 인지된 유용성에도 긍정적 영향을 미칠 
것이라고 가정한다 따라서 인지된 유용성은 레트로 디자인이 수용 저항에 . 
미치는 영향을 매개할 것이다.
가설 인지된 유용성은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 2-c : 
매개할 것이다.
노스탤지어는 자기 긍정감 과 자존감 의 향상   (self-positivity) (self-esteem)
시키고 이러한 기능을 통해 자신의 미래에 대한 낙관을 갖게 하며 미래에 , 
대한 긍정적 인식을 갖게 하는 것으로도 알려져 있다(Davis 1977; Cheung 
소비자들은 하이테크제품은 기존 제품에 비해 사용법이 복잡et al., 2013). 
하고 어려우며 기존의 사용 패턴에 변화를 필요로 한다는 등의 사용 장벽
이 높고 그에 따른 수용 저항이 발생할 가능성이 크다고 느(usage barrier)
낀다 그런데 이러한 하이테크제품에 레트로 디자인(Ram & Sheth, 1989). 
이 적용되었을 때 소비자들은 레트로 디자인에서 유도된 노스탤지어를 통해 
자기 긍정감 및 자신에 대한 낙관 이 향상될 것이다 자신에 대(optimisim) . 
한 긍정감이 높아지면 사용법이 복잡한 하이테크제품을 스스로도 쉽게 사용
- 18 -
할 수 있을 것이라고 인식하게 되고 현대적 디자인의 하이테크제품을 접한 , 
소비자들보다 사용 장벽과 관련한 수용 저항이 낮아질 것이다.
가설 인지된 사용용이성은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영2-d : 
향을 매개할 것이다.
는 수용 저항의 개념과 분류 기준을 제시하고 수용    Ram & Sheth(1989)
저항의 특성을 설명하면서 수용 저항은 제품군에 따라 다르게 나타난다고 
주장하였다 혁신으로 인하여 소비자들에게 발생하는 변화 또는 불연속성의 . 
정도 그리고 혁신이 소비자들의 신념과 얼마나 충돌하는지에 따라서 수용 , 
저항의 정도가 달라진다는 것이다 즉 혁신의 불연속성이 높을수록 혁신성. , 
이 높은 제품일수록 수용 저항이 높아진다는 것이다 혁신성이 높은 제품일. 
수록 소비자들의 수용 저항이 커지기 때문에 레트로 디자인이 제품에 대한 
예방 감정에 미치는 영향은 제품의 혁신성이 높을 때 낮을 때 보다 클 것
이라고 예상한다. 
는 디자인의 새로움 독창적인 제품의 시각적인 외형   Talke et al.(2009) ( )
은 제품의 판매에 긍정적인 영향을 미친다고 했으며, Radford & 
은 디자인의 새로움이 높은 제품은 소비자들에게 즐거움 등의 Bloch(2011)
정서적 반응에 긍정적 영향을 준다고 하였다 이어서 새로움 은 소. (newness)
비자들에 의해 제품에 부여되는 특성이며 같은 제품 카테고리 상의 이전 , 
버전들과의 비교를 통해 이루어진다고 하였다 즉 새로움이란 상대적인 개. 
념이기 때문에 소비자들은 같은 제품 카테고리 상의 전형적인 디자인을 떠
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올리게 될 것이며 제품의 새로움을 느끼기 (Creusen & Schoormans, 2005) 
위해서는 같은 제품군에 있는 기존 제품의 디자인과의 비교를 해야하는 것
이고 비교할 수 있는 기존의 제품들이 이미 존재할 때 더 인지되기 쉬울 , 
것이다 따라서 디자인이 제품의 인지된 새로움에 미치는 영향은 기존 제품. 
과 비교할 수 있는 혁신성이 낮은 제품군에서 더 크게 나타날 것이다. 
기술수용모델의 두 가지 기본 변수인 인지된 유용성과 인지된 사용용이   
성은 수용 저항을 낮추고 기술의 채택 의도에 긍정적 영향을 미친다(Davis, 
인지된 유용성은 새로운 기술을 채택했을 때 얻게 되는 혜택과 관련1989). 
된 것이고 인지된 사용용이성은 새로운 기술 채택 이후 얼마나 쉽게 잘 사, 
용할 수 있느냐와 관련된 것이기 때문에 새로운 기술을 통해 얻을 수 있는 , 
혜택이 많거나 새로운 기술을 손쉽게 사용할 수 있다고 생각이 되는 경우 
혁신 수용 저항은 낮아질 것이다 또한 기술수용모델은 새로운 기술 또는 . 
시스템의 채택과 관련된 것이기 때문에 레트로 디자인이 인지된 유용성과 
인지된 사용용이성에 미치는 영향은 제품의 혁신성이 높을 때 제품의 혁신
성이 낮을 때보다 더욱 크게 나타날 것이다.
가설 레트로 디자인이 예방 감정에 미치는 영향은 제품 혁신성이 높3-a : 
은 제품일 때 제품 혁신성이 낮은 제품일 때보다 더욱 크게 나타날 (vs. ) 
것이다.
가설 레트로 디자인이 인지된 제품의 새로움에 미치는 영향은 제품 3-b : 
혁신성이 낮은 제품일 때 제품 혁신성이 높은 제품일 때보다 더욱 크(vs. ) 
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게 나타날 것이다.
가설 레트로 디자인이 인지된 유용성에 미치는 영향은 제품 혁신성3-c : 
이 높은 제품일 때 제품 혁신성이 낮은 제품일 때보다 더욱 크게 나(vs. ) 
타날 것이다.
가설 레트로 디자인이 인지된 사용용이성에 미치는 영향은 제품 혁3-d : 
신성이 높은 제품일 때 제품 혁신성이 낮은 제품일 때보다 더욱 크게 (vs. ) 
나타날 것이다.

















실험 참가자 및 실험 디자인 3.1.1 
본 연구에서 앞서 언급한 가설들을 검증하기 위해 본 실험을 실시하였   
다 가설 검증을 위한 실험 디자인은 제품 디자인 레트로 현대적 제. ( vs. ) x 
품 혁신성 높음 낮음 의 집단 간 디자인으로 설계되었다 본 실험은 ( vs. ) 2x2 . 
아마존 온라인 사이트를 통하여 명이 참가하였으며 회수된 응답 mturk 220 , 
중 불성실하게 응답한 명을 제외한 총 명의 응답이 결과 분석에 사용14 206
되었다 이들은 가지 집단에 무작위로 할당되어 자극물이 제시되었으며 실. 4
험 참가의 대가로 센트씩 지급받았다50 . 
실험 자극3.1.2 
하이테크제품 내 제품의 혁신성 정도에 따라 제품군을 선정하였다 제품    . 
혁신성이 높은 제품군에는 비교적 최근에 시장에 출시된 스마트워치 를 제‘ ’ , 
품 혁신성이 낮은 제품군으로는 오디오 를 선정하였다 응답자들에게는 레‘ ’ . 
트로 디자인과 현대적 디자인 자극물 간에 디자인 외 브랜드명 모델명 기, , 
능 가격 등의 기타 조건들에는 차이가 존재하지 않음을 인지시키기 위해 , 
가상의 브랜드명과 모델명을 사용하여 실제 제품의 출시 기사 형식으로 자
극물을 만들어 정보를 제시하였다 참고 실험 참가자들은 자(Appendix 1. ). 
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극물을 보고난 후 제품 디자인 및 제품에 대해 묻는 항목들에 응답했다.
변수의 측정3.1.3 
레트로 디자인의 제품을 접한 참가자들이 현대적 디자인의 제품을 접한    
참가자들보다 노스탤지어를 더욱 강하게 느끼는지를 확인하기 위해 
에서 사용한 노스탤지어를 측정 문항들을 사용하였Wildschut et al.(2006)
다(“Right now, I am feeling quite nostalgic.", ”Right now, I am having 
nostalgic thoughts.", “I feel nostalgic at the moment.; 1=strongly 
본 항목에서 사용한 개의 문항의 실험 참가disagree ~ 7=strongly agree). 3
자들의 응답의 신뢰도 값 은 로 총 개의 항목의 평균값(Cronbach ) 0.969 3α
을 활용하여 확인하였다 또한 스마트워치 제품군을 오디오 제품군에 비해 . 
더 혁신적인 것으로 느끼는지를 확인하기 위해 에서 Moreau et al.(2001)
사용한 제품 혁신성 측정 문항을 사용하였다(”The smart watches / audio 
systems (as a product category) are different from other products you 
currently know about.", “The smart watches/audio systems (as a 
product category) are innovative.", The smart watches/audio systems (as 
a product category) would change the way you would use in existing 
개 문항의  응답의 products.”; 1=strongly disagree ~ 7=strongly agree). 3
신뢰도 값 은 으로 평균값을 이용하여 분석을 진행할 (Cronbach’s ) 0.773α
수 있었다. 
본 연구에서 사용한 매개변수인 예방 감정 인지된 제품의 새로움 인지   , , 
된 유용성 인지된 사용용이성의 측정은 모두 기존의 선행 연구들에서 사용, 
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한 항목을 바탕으로 본 연구에 맞게 사용하였다 참고 종속 (Appendix 2. ). 
변수인 수용 저항 또한 기존의 선행 연구에서 사용된 항목을 바탕으로 사용
되었으며 수용 저항 개념을 제시한 에서 분류한 가Ram & Sheth(1989) 5 
지의 수용 저항 중 사용 장벽 가치 장벽 위험 장벽 관습 장벽 가지 장, , , 4 
벽을 측정하였다 따라서 수용 저항은 이 가지 장벽 변수의 평균값을 활용. 4
하여 분석하였다. 
자료분석 및 가설검증IV. 
조작 점검4.1 
레트로 디자인의 제품을 접한 참가자들이 현대적 디자인의 제품을 접한    
참가자들보다 노스탤지어를 더욱 강하게 느끼는지 확인하기 위해 조작 확인
을 실시하였다 노스탤지어를 측정하는 개의 문항을 통해 조작 점검 결과. 3 , 
레트로 디자인의 제품을 접한 참가자들은 현대적 디자인의 제품을 접한 참
가자들에 비해 노스탤지어를 더 크게 느끼는 것으로 나타내었다(M레트로 = 
3.88 vs. M현대적 또한 스마트워치 제 = 2.89, F(1,204) = 16.780, p < .01). 
품군을 오디오 제품군에 비해 더 혁신적인 것으로 느끼는지를 확인하기 위
해 조작 점검을 실시하였다 제품군의 혁신성을 측정하는 개의 문항을 이. 3
용하여 조작 점검 결과 스마트워치 제품군을 접한 참가자들은 오디오 제품, 
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군을 접한 참가자들에 비해 제품군을 더욱 혁신적이라고 느끼는 것으로 나
타났다(M스마트워치 = 5.01 vs. M오디오 = 4.51, F(1,204) = 8.633, p < .01).
가설 검증4.2 
주 효과 분석4.2.1 
가설 에서는 하이테크제품이 레트로 디자인일 때 현대적 디자인일 때   1
보다 수용 저항이 낮아질 것이라고 가정하였다 가설 의 예상대로 제품이 . 1
레트로 디자인일 때 현대적 디자인일 때보다 수용 저항이 낮아지는 주 효과
가 통계적으로 유의하게 나타났다(main effect) (M레트로 = 3.18 vs. M현대적 = 
따라서 가설 은 지지되었으며 하이테3.53, F(1,204) = 8.484, p < .01). 1 , 
크제품이 레트로 디자인일 때 현대적 디자인일 때에 비해 수용 저항이 낮아
진다는 사실을 확인하였다.
매개 효과 분석4.2.2 
가설 에서는 예방 감정 가설 인지된 제품의 새로움 가설    2 ( 2-a), ( 2-b), 
인지된 유용성 가설 인지된 사용용이성 가설 이 각각 레트로 디( 2-c), ( 2-d)
자인이 수용 저항에 미치는 영향을 매개할 것이라고 예상하였다 이를 검증. 
하기 위해서 의 단계 매개 효과 검증을 실시하였다Baron & Kenny(1986) 3 . 
가설 에서 언급한 예방 감정의 매개 효과를 검증하기 위해 먼저 레트로 2-a
디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 분석한 결과 레트로 디자인은 수용 , 
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저항을 낮추는 효과가 있는 것으로 나타났다(F(1,204) = 8.484, p < .01). 
그리고 레트로 디자인은 예방 감정을 증가시키는 것으로 나타났다(F(1,204) 
마지막으로 예방 감정을 공변량으로 설정하고 레트로 = 11.096, p < .01). 
디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 분석한 결과 예방 감정이 레트로 디, 
자인의 효과를 부분 매개하고 있다는 것을 밝혀내었다(F(1,203) = 8.796, p 
따라서 가설 는 지지되었으며 예방 감정은 레트로 디자인이 수< .01). 2-a , 
용 저항에 미치는 영향을 매개한다는 사실을 확인하였다.
가설 도 동일한 방식으로 단계 매개 효과 검증을 통해 분석하였다   2-b 3 . 
레트로 디자인이 수용 저항을 낮추는 효과는 가설 의 첫 번째 단계 검2-a
증 결과와 동일하다 레트로 디자인은 인지된 제품의 새로움을 증가시키는 . 
효과가 있는 것으로 나타났으며 인지된 제품(F(1,204) = 40.194, p < .01), 
의 새로움이 레트로 디자인의 효과를 부분 매개하고 있다는 것을 확인하였
다 즉 가설 도 지지되어 인지된 제품의 (F(1,203) = 14.800, p < .01). 2-b
새로움은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 매개한다는 사실을 
밝혀내었다.
가설 또한 마찬가지로 의 단계 매개 효과 검증을    2-c Baron & Kenny 3
실시하였다 그 결과 레트로 디자인은 인지된 유용성을 증가시키는 효과가 . , 
있는 것으로 나타났으며 인지된 유용성은 (F(1,204) = 10.231, p < .01), 
레트로 디자인의 효과를 부분 매개한다는 사실을 밝혀내었다(F(1,203) = 
따라서 가설 도 지지되었으며 인지된 유용성은 레트7.643, p < .01). 2-c , 
로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 매개한다는 것을 알 수 있었다.
마지막으로 인지된 사용용이성은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는    
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영향을 매개할 것이라고 예상한 가설 은 기각되었는데 레트로 디자인2-d , 
이 인지된 사용용이성을 증가시키는 효과가 통계적으로 유의하게 나타나지 
않았다 (F(1,204) = 1.360, p = .245).
그림 매개 효과 분석 3) 
조절 효과 분석4.2.3 
가설 에서는 레트로 디자인이 매개 변수인 예방 감정 인지된 제품의    3 , 
새로움 인지된 유용성 인지된 사용용이성에 미치는 영향 각각을 제품 혁, , 
신성이 조절할 것이라고 예상하였다 이를 검증하기 위하여 제품 디자인. 2( : 
레트로 현대적 제품 혁신성 높음 낮음 분산 분석vs. ) X 2( : vs. ) (ANOVA)
을 시행하였다 가설 에서는 레트로 디자인이 예방 감정에 미치는 영향. 3-a
은 제품 혁신성이 높은 제품일 때 제품 혁신성이 낮은 제품일 때보다 더욱 
크게 나타날 것이라고 예상하였지만 제품 혁신성의 조절 효과는 통계적으로 
유의하게 나타나지 않아 가설이 기각되었다 스마트워치( : M레트로=4.49 vs. 




















레트로 디자인이 인지된 제품의 새로움에 미치는 영향은 제품 혁신성이    
낮은 제품일 때 제품 혁신성이 높은 제품일 때보다 더욱 크게 나타날 것이
라는 가설 는 예상대로 유의하게 나타났다3-b (F(1,205) = 4.991, p < .05). 
그림 와 같이 제품의 혁신성이 상대적으로 높은 스마트워치 제품군일 때 4 , 
레트로와 현대적 디자인에 따른 인지된 제품의 새로움 차이(M레트로=4.91 
vs. M현대적 보다 제품의 혁신성이 상대적으로 낮은 오디오 제품군일 =4.03)
때 레트로와 현대적 디자인에 따른 인지된 제품의 새로움 차이(M레트로= 
5.09 vs. M현대적 가 더 큰 것으로 나타났다 즉 제품의 혁신성에 따= 3.57) . 
른 제품군이 레트로 디자인이 인지된 제품의 새로움에 미치는 영향을 조절
하는 효과가 있다고 결론 내릴 수 있고 이에 따라 가설 가 지지되었다, 3-b . 
그림 조절 효과 분석 가설 4) ( 3-b)
인지된 제품의 새로움
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레트로 디자인이 인지된 유용성에 미치는 영향은 제품 혁신성이 높은    
제품일 때 제품 혁신성이 낮은 제품일 때보다 더욱 크게 나타날 것이라는 
가설 에서의 조절 효과는 통계적으로 유의하게 나타나지 않아 가설이 3-c
기각되었다 스마트워치( : M레트로=4.34 vs. M현대적 오디오=3.58; : M레트로
=3.84 vs. M현대적 가설 는 레트로 =3.04; F(1,205) = .117, p = .733). 3-d
디자인이 인지된 사용용이성에 미치는 영향은 제품 혁신성이 높은 제품일 
때 제품 혁신성이 낮은 제품일 때보다 더욱 크게 나타날 것이라고 예상하였
지만 레트로 디자인이 인지된 사용용이성에 미치는 영향 자체가 통계적으, 
로 유의미하게 나타나지 않았기 때문에 추가적으로 조절 효과를 검증할 수 
없었다.
표 가설 검증 요약1) 
가설 채택여부
가설 1 하이테크제품이 레트로 디자인일 때 현대적 디자인일 
때보다 수용 저항이 낮아질 것이다.
채택
가설 2-a 예방 감정은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 
향을 매개할 것이다.
채택
가설 2-b 인지된 제품의 새로움은 레트로 디자인이 수용 저항에 
미치는 향을 매개할 것이다.
채택
가설 2-c 인지된 유용성은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 
향을 매개할 것이다.
채택
가설 2-d 인지된 사용용이성은 레트로 디자인이 수용 저항에 
미치는 향을 매개할 것이다.
기각
가설 3-a 레트로 디자인이 예방 감정에 미치는 향은 제품 
혁신성이 높은 제품일 때 제품 혁신성이 낮은 (vs. 
제품일 때보다 더욱 크게 나타날 것이다) .
기각
가설 3-b 레트로 디자인이 인지된 제품의 새로움에 미치는 향은 채택
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결론V. 
연구 결과 및 시사점5.1 
본 연구는 소비자들이 하이테크제품을 채택 및 수용하는 데 있어서의    
레트로 디자인의 효과에 대해 살펴보았다 그 결과 레트로 디자인의 하이. , 
테크제품은 현대적 디자인의 하이테크제품일 때보다 소비자들이 제품에 대
해서 느끼는 수용 저항이 낮아지는 것으로 나타났다 즉 불확실성이 높아 . 
수용 저항이 생기는 하이테크제품의 경우 노스탤지어를 자극하는 레트로 디
자인이 적용이 되었을 때 레트로 디자인은 그러한 수용 저항을 상쇄시켜주
는 영향을 미치는 것이다 구체적으로 하이테크제품이 레트로 디자인일 때 . , 
수용 저항을 낮추는 데에 있어서 예방 감정 인지된 제품의 새로움 인지된 , , 
유용성이 레트로 디자인의 효과를 매개한다는 것을 검증하였다 하이테크제. 
품이 레트로 디자인일 때 소비자들은 안전감 신뢰감과 같은 예방 감정을 , 
제품 혁신성이 낮은 제품일 때 제품 혁신성이 높은 (vs. 
제품일 때보다 더욱 크게 나타날 것이다) .
가설 3-c 레트로 디자인이 인지된 유용성에 미치는 향은 제품 
혁신성이 높은 제품일 때 제품 혁신성이 낮은 (vs. 
제품일 때보다 더욱 크게 나타날 것이다) .
기각
가설 3-d 레트로 디자인이 인지된 사용용이성에 미치는 향은 
제품 혁신성이 높은 제품일 때 제품 혁신성이 낮은 (vs. 
제품일 때보다 더욱 크게 나타날 것이다) .
기각
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느낌으로써 수용 장벽이 낮아지게 되고 레트로 디자인일 때 제품이 더욱 새
롭다고 느낌으로써 제품에 대한 수용 장벽이 낮아지게 되는 것이다 또한 . 
하이테크 제품이 레트로 디자인일 때 소비자들은 제품이 더욱 유용하다고 
인지함으로써 제품에 대한 수용 장벽을 낮추게 된다 하이테크제품이 레트. 
로 디자인일 때 현대적 디자인일 때보다 소비자들은 제품을 사용하는데 있
어서 더 용이하다고 인지할 것으로 예상하였으나 인지된 사용용이성의 경우
에는 레트로 디자인과 현대적 디자인 간 유의한 차이가 없는 것으로 나타났
다 또한 하이테크제품의 제품군 혁신성 스마트워치 오디오 에 따라 레. ( vs. )
트로 디자인의 효과가 달라지는지 검증하기 위해 제품 혁신성의 조절 효과
를 분석하였다 제품 혁신성은 레트로 디자인이 인지된 제품의 새로움에 미. 
치는 영향에서는 조절 효과가 나타났지만 예방 감정이나 인지된 유용성과 , 
같은 다른 변수에서는 제품 혁신성의 조절 효과가 나타나지 않았다 즉 레. 
트로 디자인은 제품 혁신성이 낮은 제품 오디오 일 때 제품 혁신성이 높은 ( )
제품 스마트워치 일 때보다 소비자들로 하여금 제품의 새롭다고 느끼게 함( )
으로써 수용 저항을 낮추는 긍정적인 영향을 하게 되는 것이다. 
이러한 연구 결과에 따른 이론적 및 실무적 시사점은 다음과 같다 첫   . 
째 노스탤지어를 불러 일으키는 레트로 디자인의 제품들이 많이 출시되고 , 
있음에도 불구하고 레트로 디자인의 제품과 관련한 소비자의 반응에 대한 
연구는 많이 이루어지지 않고 있으며 특히 레트로 디자인과 하이테크제품의 
결합에 관한 연구는 거의 없기 때문에 초기 연구로서의 의의를 가진다 둘. 
째 레트로 디자인 또는 레트로 마케팅의 현상의 효과를 노스탤지어의 효과, 
로 설명하는 선행 연구는 이루어지지 않았으며 본 연구는 레트로 디자인의 , 
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제품이 실제로 소비자들에게 노스탤지어를 느끼게 한다는 것을 밝히면서 동
시에 레트로 디자인의 효과를 기존에 활발히 연구된 노스탤지어의 효과들을 
통해 설명했다는 데에 의의를 가진다 특히 기존 선행 연구들을 통해 노스. 
탤지어의 주요한 기능으로 밝혀진 사회적 연결성과 예방 감정과 같은 효과
를 통해 하이테크제품의 수용 매커니즘을 설명하였다 셋째 스마트워치가 . , 
시장에 출시된 이후로 스마트워치 디자인이 사각형의 현대적 디자인과 기존
의 시계와 닮아있는 원형 디자인으로 양분되면서 어떠한 디자인이 시장 우
위를 점하게 될지 화두가 되고 있는 시점에서 전략적인 시사점을 제공하고 
있으며 하이테크제품과 레트로 디자인 또는 노스탤지어와의 결합은 소비자, , 
들로 하여금 제품의 채택 저항을 낮춰줄 수 있다는 점에서 제품 및 마케팅 
전략 방안을 제시하고 있다. 
연구의 한계점 및 향후 연구 방향 5.2 
본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향을 제시하면 다음과 같다 첫째 하   . , 
이테크제품 중에서도 제품 혁신성 정도에 따라 제품군을 분류하고 스마트워(
치 오디오 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 제품 혁신성이 vs. ), 
조절할 것으로 예상하였으나 제품 혁신성 정도에 따라 선정한 스마트워치와 
오디오의 제품 혁신성 차이가 통계적으로는 유의하게 나타났지만 실질적으
로 큰 차이가 나지 않아(M스마트워치 = 5.01 vs. M오디오 조절 효과를  = 4.51) 
검증하는 데에 한계가 있었다 스마트워치가 오디오 제품과 비교했을 때 시. 
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장에 출시된지 오래되지는 않았지만 상용화되어 있기 때문에 대중의 소비, 
자들에게는 이미 친숙한 제품군이며 아주 혁신적인 제품이라고 인식되지 않
을 수 있다 따라서 추후 연구에서는 스마트워치보다는 가상현실 헤드셋 기. 
기나 웨어러블 안경 등과 같이 아직 시중에 나오지 않은 새로운 컨셉의 더
욱 혁신적인 제품군으로 자극물을 선정하여 실험을 진행해보면 좋을 것이
다. 
둘째 본 연구의 실험에서는 온라인 상에서 진행이 되었으며 가상의 브   , 
랜드 이름 과 모델 이름 스마트워치 오디오 을 사(ABC) ( : X watch, : X-620)
용하여 제품 출시 기사 형식으로 자극물을 제시하였다 따라서 실험의 응답. 
자들은 실제 구매 상황이 아니었을 뿐만 아니라 가상의 브랜드 및 모델 이
름으로 보았기 때문에 실제 구매 상황에서 느낄 수 있는 수용 저항보다 적
게 느꼈을 수도 있다 오프라인의 실험 환경에서 실제 제품을 제시하고 더 . 
나아가 실제 구매를 하는 상황에서 동일한 항목을 응답하게 했더라면 수용 
저항이 더 높게 나왔을수도 있고 현대적 디자인을 본 집단과 레트로 디자인
을 본 집단 간의 수용 저항의 차이가 더 크게 나타났을 수도 있을 것이다.
셋째 본 연구에서는 인지된 사용용이성이 레트로 디자인이 수용 저항에    , 
미치는 영향을 매개할 것이라고 가정하였으나 실험 검증 결과 인지된 사용
용이성은 레트로 디자인이 수용 저항에 미치는 영향을 매개하지 못하는 것
으로 나타났다 이러한 가설의 기각된 결과는 하이테크제품이 과거의 요소. 
를 활용한 레트로 디자인일 때 제품의 디자인이 오히려 낯설고 새롭기 때문
에 소비자의 입장에서는 사용하기 쉽지 않을 것이라고 인식할 수 있다는 점
을 간과했을 수도 있다. 
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마지막으로 본 연구에서는 레트로 디자인이 하이테크제품의 수용 저항에    
미치는 영향에 있어서 개인 차 변수를 고려하지 않았다 예를 들어 노스탤. 
지어에 대한 반응은 소비자의 개인 성향에 따라 다를 것이며 특히 기존의 
선행 연구들에서 노스탤지어를 조절하는 효과를 갖는 것으로 밝혀진 노스탤
지어 성향 이나 집단에 소속되고자 하는 욕구(nostalgia proneness) (need to 
등과 같은 개인 변수를 고려하고 조절 효과를 보았더라면 마케팅 belong) 
전략에 있어서 더 큰 시사점을 제시할 수 있었을 것이다.
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실험 자극물Appendix 1. 
스마트워치 
현대적 디자인 왼쪽 레트로 디자인 오른쪽( ) vs. ( )
오디오
현대적 디자인 왼쪽 레트로 디자인 오른쪽( ) vs. ( )
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변수의 측정항목Appendix 2. 






 Purchasing	 of	 this	 product	 would	 make	 me	 feel	 
confidnce.
 Purchasing	 of	 this	 product	 would	 make	 me	 feel	 
security.
 Purchasing	 of	 this	 product	 would	 make	 me	 feel	 
relief.








 This	 product	 is	 novel	 compared	 with	 other	 
products	 of	 the	 same	 category	 presently	 sold	 on	 
the	 marketplace.
 This	 product	 is	 original	 compared	 with	 other	 
products	 of	 the	 same	 category	 presently	 sold	 on	 
the	 marketplace.
 This	 product	 is	 innovative	 compared	 with	 other	 








 Using	 this	 product	 in	 my	 job	 would	 increase	 my	 
productivity.
 Using	 this	 product	 would	 enhance	 my	 
effectiveness	 on	 the	 job.












 Learning	 to	 operate	 this	 product	 would	 be	 easy	 
for	 me.
 I	 would	 find	 this	 product	 to	 be	 flexible	 to	 
interact	 with.
 It	 would	 be	 easy	 for	 me	 to	 become	 skillful	 at	 
using	 this	 product.










 I	 think	 it	 is	 frustrating	 to	 fit	 this	 product	 into	 
my	 existing	 usage	 patterns.
 Using	 this	 product	 is	 in	 conflict	 with	 my	 current	 
practices.
 I	 think	 that	 using	 this	 product	 does	 not	 fit	 into	 
my	 daily	 routine.







 This	 product’s	 prices	 are	 of	 good	 economic	 value.	 
(R)
 This	 product’s	 prices	 are	 fair.	 (R)








 This	 product	 agrees	 with	 certain	 traditions	 and	 
norms.	 (R)
 This	 product	 is	 traditionally	 acceptable.	 (R)





위험	 장벽 심리적-	 
 The	 idea	 of	 purchasing	 this	 product	 makes	 me	 
feel	 psychologically	 uncomfortable.
 The	 idea	 of	 purchasing	 this	 product	 causes	 me	 to	 
experience	 unnecessary	 tension.





;	 Stone	 &	 
Grønhaug
(1993)
위험	 장벽 사회적-	 
 My	 friends	 would	 think	 I	 was	 just	 being	 showy.
 The	 purchase	 of	 this	 product	 would	 cause	 some	 
people	 whose	 opinions	 I	 value	 to	 perceive	 me	 as	 
foolish.
0.790
위험	 장벽 기능적-	 
 I	 think	 that	 the	 services	 needed	 (repair,	 
maintenance,	 etc.)	 would	 create	 problems.
 I	 worry	 whether	 or	 not	 the	 car	 will	 really	 
perform	 as	 well	 as	 it	 is	 supposed	 to.
 I	 am	 concerned	 that	 the	 product	 will	 not	 provide	 
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   Among high-tech products based on the latest innovative 
technologies, those that  are ironically combined with retrospective 
designs  reminiscent of the past have been introduced and issued lately. 
Despite the growing retro-phenomenon, the relationship between 
retro-design products and consumers’ attitude toward the products has 
not been examined much in academic literature. This study explores 
consumers’ reactions toward high-tech products, especially  the products 
 combined with nostalgic retro-design, not a stylish and modern design. 
 More specifically, this paper investigates how consumers form the 
attitude towardthe retro-design high-tech products and how retro-design 
affects consumers’ adoption of high-tech products.
   This study examines the effect of product design (modern vs. retro) 
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on  consumers’ intention to adopt high-tech products. Especially, the 
research studies consumers’ intention to adopt by using “adoption 
resistance” construct, which indicates consumers’ resistance against 
innovations or innovative new products. This paper tries to verify that 
retro-design arouses nostalgia and explains the effect of retro-design on 
adoption resistance through positive effects of nostalgia. Furthermore, it 
examines the moderating role of product innovativeness (high vs. low) in 
the influence of retro-design on adoption resistance. 
   The experiment result reveals that consumers’ adoption resistance  is 
lower when high-products are combined with retro-design than when 
the high-tech products are applied to modern design. Furthermore, the 
results prove that retro-design arouses nostalgia, and retro-design has a 
positive effect on prevention emotions, perceived productnewness, and 
perceived usefulness. These effects can be explained by positive effects of 
nostalgia, such as social connectedness and self-positivity. That is, these 
variables mediated the impact of retro-design on consumes’ adoption 
resistance toward high-tech products. This paper has implications in that 
it offers the insights for product and marketing strategies that 
retro-design can lower consumers’ adoption resistance toward high-tech 
products.
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